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El periodisme de moda,
un culte a 1'apariencia?
Un còctel d'imatge, estètica i cultura on és
difícil destriar la publicitat de la informació
—Júlia López—
Tant en la premsa considerada "seriosa"
com en els mitjans àudio-visuals, sobretot
la televisió, la informació sobre l'ampli
camp de la moda encara és considerada
una especialitat "menor", una cosa que
s'ha de tractar quan el glamour de les
desfilades la converteixen en notícia. I
tanmateix, la moda abasta el camp de
l'estètica, la imatge, i reflecteix el moment
cultural, social i econòmic que vivim. És
una forma de comunicació que explica la
nostra manera de viure, estimula el desig
d'individualitat i alimenta el món dels
somnis.
El periodisme de la moda es pot considerar una
"especialitat" que té una llarga història.
Comentaristes de renom, filòsofs i estilistes s'han
ocupat, esporàdicament o dia a dia, d'aquest
món considerat frívol i aparent. Sembla que la
brillantor i espectacularitat de les últimes
desfilades amb top models impressionants que
deixen veure la seva bellesa no solament a les
passarel·les, sinó també a les revistes femenines,
del cor i dominicals han fet descobrir a alguns,
per primer cop, la moda com alguna cosa
interessant que pot fer vendre més exemplars.
A Magda Solé, periodista amb 35 anys
d'experiència en aquest sector, el
Magda Solé: "Els diaris
han descobert no fa gaire
les desfilades de moda"
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Quatre revistes de la
moda editades a
Barcelona.
"descobriment" li sembla paradoxal. "Quan les
desfilades institucionals van posar de moda la
moda, tots els diaris i revistes la van incloure en
les seves planes com si acabés de néixer. Ningú
no recorda les esplèndides desfilades d'alta
costura. El nostre pavelló va pujar molt amunt i
els nostres modistes eren coneguts
internacionalment". Evidentment, encara està
per fer la història del periodisme de la moda al
nostre país, des dels seus orígens, allà pels anys
quaranta, fins avui. Prestigioses periodistes com
Margarita Rivière han aprofundit des de
diferents angles en la moda, i han aconseguit
anar més enllà de l'aparent frivolitat d'aquest
camp i s'han endinsat en els seus orígens i
significació.
El boom de la moda
Al nostre país, pocs sectors de la informació han
mostrat una evolució tan ràpida i intensa com la
que ha tingut el periodisme de la moda. En els
darrers set anys aquesta "especialitat" ha afermat
la seva presència en els mitjans d'informació
general convertint-se en la seva imatge més
vistosa (formant part, sobretot, de l'acurat
disseny de dominicals i pàgines especials) o ha
aprofundit en la seva vessant econòmica o
sociològica (molt menys). Aquesta atenció
preferent, juntament amb la proliferació de
revistes femenines i alguna de masculina, de la
millor qualitat, que s'alimenten del món de la
imatge i l'aparença, ha ampliat enormement les
possibilitats de dedicació professional en aquest
camp. Des de la figura clàssica del redactor o
cronista de modes —normalment dones— que
tenien el seu petit espai en alguns mitjans de
premsa escrita, i de l'expert/a global de tot el
procés que treballava en el camp de
l'anomenada premsa tècnica, s'ha arribat (i
parlem en femení perquè elles són àmplia
majoria) a dues noves menes de professionals:
les fashion editors, periodistes editores de
modes, i les estilistes, l'ofici més recent, a cavall
entre el món del periodisme escrit i el de la
imatge, que van començar buscant les millors
peces de roba, accessoris, llocs i models per a les
fotografies i s'han convertit en autèntiques
expertes en el camp de la moda. Potser perquè
la falta de prestigi de la professió, com diu Renée
López de Haro, introductora d'aquesta
especialitat en El País -"Informar de moda o de
successos ha estat la pràctica més comuna del
nouvingut a la redacció d'un mitjà informatiu"-,
no ha estimulat gaire la dedicació professional en
aquest camp dels i de les periodistes considerats
"seriosos".
Parlar de la causa per la qual és majoritària la
dedicació de la dona en aquest tema requeriria
un capítol a part, però el cert és que elles
tampoc exclusivitzen el tema. Entre els
periodistes, estilistes i escriptors experts
consultats per a la confecció d'aquest reportatge
hi ha homes i dones, la llista és llarga i, com se
sol dir, "en són tots els que hi estan, però no hi
estan tots els que en són": Margarita Rivière,
Magda Solé, Salvador Salmoy, Maria Assumpció
Batlle, Germán Martínez, Maria Casanovas, Paco
Flaqué, Pilar Díaz de Quijano, Matilde M. Oriola,
Pedro Mansilla, Renée López de Haro, Pedro
Narváez, Lola Gavarrón, Anna Vallès, Mercedes
Roca, Ana Páramo, Aurora Segura, etc.
La revolució en el llenguatge
"L'aspecte descurat d'una dona pot arribar fins i
tot a matar l'amor del marit, encara que moltes
no ho creguin. I pot arribar a matar-lo no perquè
aquest amor estigui fonamentat en una pedra
poc sòlida, sinó per revulsió psicològica. Perquè,
¿què ha de pensar l'home que certifiqui dia a dia
el fet que la seva dona, sempre polideta i
empolainada per a festes i reunions, va com una
estàtua caldea a dins de casa?" La Vanguardia,
13/6/60.
Ha plogut molt des de les cròniques de La
Vanguardia firmades per Pilar Comín, la
periodista de la moda més antiga (junt amb
Magda Solé) que encara continua en actiu.
Coneixia a fons el món dels "grans modistes" i
anava a París per veure'n les col·leccions. Es va
fer especialment popular al principi dels 60, en
disposar d'una plana sencera a La Vanguardia,
Maria Casanovas: "Fa
deu anys, qualsevol redactor
feia informació sobre moda.
Ara, els especialistes estan
més preparats"
Informe confección:
CALMA TENSAÎ
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el seu "Retablo femenino", que sortia un cop per
setmana. Hi relatava desfilades, explicava la
moda més actual i donava consells a la mestressa
de casa sobre bellesa i llar, segons la manera de
veure les coses en aquell moment. "Les seves
cròniques descriptives sobre les col·leccions, o els
models que venien de París o Nova York,
semblaven més dirigides a la modista que havia
de cosir els models que a la mateixa consumidora
final". Aquesta opinió de Germán Martínez,
fundador del grup editorial Aramo, que edita
entre altres Textil Exprés, la confirmen els
"experts" amb més temps d'experiència en el
sector. "El llenguatge de la moda va donar una
revolució copernicana a mitjan dels 70. Es van
començar a suggerir estils o looks, maneres de
vestir, peces per combinar... i es va aplicar al
peu de la lletra allò de 'una imatge val més que
mil paraules'. Només caldria recordar el prestigi
assolit per revistes com Telua o Ama (analitzades
en els seus orígens per Margarita Rivière en el
seu llibre La moda: ¿comunicación o
incomunicación?) o l'extraordinària arrancada
de la revista Dunia. Cada vegada es donava més
importància al disseny, la fotografia i l'estil,
d'acord amb l'aire de modernitat que es
respirava. Hi va haver una ruptura amb la
tradició i alguns dels experts d'aquell moment no
es van adaptar a la nova situació. Mentre que,
per altra banda, va irrompre gent nova que
acabava de descobrir aquest món i no la
preocupava gaire el seu desconeixement del
sector, de la indústria, dels teixits, etc."
Periodistes com Magda Solé, que ara compleix
35 anys de dedicació continuada, es mostren
especialment crítics amb aquesta evolució, i ho
expliquen en la seva opinió sobre la informació
de les desfilades: "Cada professional té el seu
ordre de valors. El que busca la perfecció té en
compte el disseny, el color, el gènere, el tall, la
confecció i les possibilitats d'ús de la peça, i no
solament la maniquí que desfila. Alguns sembla
que hi hagin anat només per veure la model,
com el qui va al cinema per estar una estona
amb la seva actriu favorita". Per a Maria
Casanovas, de tota manera, "els periodistes
joves, especialitzats en el tema, estan més
preparats i tenen conceptes més sòlids. Fa deu
anys els temes de la moda podien ser
comentats per qualsevol redactor que tant
podia escriure sobre esports com sobre actes
socials".
A favor de la premsa femenina
D'una manera o altra, el llenguatge de la moda
s'ha fet suggèrent i il·lusori. S'alimenta dels
més diversos camps de la cultura, l'art, la
literatura, la poesia, la música. Segons
Margarita Rivière, "ja no es tracta de cobrir
una necessitat bàsica —el vestir— que pot
estar solucionada, sinó d'estimular la il·lusió del
canvi (...) poder convertir-se en una altra
persona essent un mateix, apuntar-se a les
novetats que es renoven constantment per
sentir-se a lultima". Tot i aquesta opinió
crítica, Margarita Rivière, igualment que la
majoria dels professionals consultats, valora
molt positivament el món de la premsa
considerada femenina: "Les revistes femenines
han tingut un paper fonamental en la formació
de la dona, alimentant una nova sensibilitat,
una altra manera de veure les coses.
En aquestes revistes trobes temes d'informació
general molt interessants, psicologia, gust estètic
i cultura, en el sentit més ampli".
Però la moda no solament té la seva expressió a
les revistes femenines o les del cor, expertes a
transmetre una imatge determinada dels
personatges populars, els mites més propers,
dels quals es vol imitar la manera de vestir i de
viure: també resulta omnipresent a nivell quotidià
en el món de la televisió i del cinema. El look de
presentadors i presentadores en informatius i/o
actors, o actrius, en els més variats programes
depèn de vegades d'assessors —periodistes o
no— experts en el món de la imatge. També en
el variat món de les agències de comunicació i
gabinets de premsa hi ha periodistes i estilistes,
compromesos amb la imatge i amb la informació
que es dóna a certs sectors de la moda, sobretot
de les marques i dissenyadors que valoren el
poder de la comunicació. Tots ells tenen molt a
dir sobre aquest tema.
Margarita Rivière: "Les
revistes femenines han tingut
un paper fonamental en la
formació de la dona"
La informació de la moda
ocupa una part important
de l'espai en els
suplements dominicals
dels diaris.
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subratllar les propostes diferents. Al final, sempre
parlaràs més dels que tinguin més ben
organitzada la seva infrastructura de comunicació
i et facilitin tota la informació i les peces
necessàries".
Malgrat aquestes "servituds", i segons els
experts, en aquesta mena d'informació es
traballa amb força llibertat i independència i
sempre pensant en el consumidor final.
Assumpció Batlle matisa: "Sempre es dóna més
importància als grans noms de la premsa
internacional, no solament perquè tenen més pes
específic que allò nacional, sinó perquè la
majoria de les revistes femenines fetes a Espanya
són versions d'un títol internacional". També
pesen els lògics interessos publicitaris. Segons
Aurora Segura, responsable de moda del
dominical de La Vanguardia, "no s'escriu amb
entera llibertat, no solament per pressions de
tipus publicitari, sinó també perquè no es pot
estar parlant de bellesa, luxe, glamour, moda i al
mateix temps destapar els aspectes econòmics,
les dificultats, els problemes". Salvador Salmoy
va més enllà: "Les revistes sobreviuen gràcies a
la publicitat, al consum que es genera al voltant
del món de la moda, els productes de bellesa,
perfums, joies, accessoris, cotxes, begudes, etc.
La moda és l'embolcall preciós de tota la resta, el
que dóna cos a la revista, encara que no sigui el
que genera més diner. Per això hi ha una gran
llibertat d'elecció i s'intenta seleccionar el millor,
el que impacti més".
Valorar si aquest impacte o la informació
continuada dels mitjans de comunicació
reflecteixen, d'una manera o altra, la realitat del
sector, que evidentment no comença ni acaba
amb la moda, no és pas una tasca fàcil. Vegem
algunes opinions: "Més aviat reflecteix la imatge
convenientment deformada per als interessos
que compleix. Se solen tractar aspectes parcials,
de tipus econòmic i descriptiu en l'especialitzada,
però està bé així" (Germán Martínez); "La
informació s'aproxima a la realitat, però la moda
no pot manifestar-se tal com és, perquè perdria
la màgia i l'encant que té" (Pilar Díez de
Quijano); "Parcialment i només quan hi ha
desfilades" (Maria Casanovas); "Es una mirada"
(Lola Gavarrón); "Es un referent informatiu,
normalment superficial" (Salvador Salmoy).
Matilde M. Oriola, cronista de moda i disseny
d'El País, a Barcelona, està d'acord que cada
vegada es dóna més importància al tema concret
de la moda i menys al de la indústria que li dóna
vida ("Només es parla d'una empresa quan
tanca"), i opina que no sempre es poden tractar
les coses tal com convindria. "En la informació
de la moda hi entra molt més la subjectivitat. Has
d'anar molt amb compte i no donar una visió
massa catastrofista o negativa. Anar una mica
més enllà del que tens al davant".
Sílvia Alexandrovich, experta en moda, que
treballa a Madrid, analitzava amb enginy les
"cròniques" de moda en un article aparegut al
núm. 1 de la revista Woman: "Quan els
periodistes de moda no diuen la veritat". En
primer lloc, tractava de desmitificar el glamour
Com es parla de la moda
"Si em preguntes si els mitjans de comunicació
reflecteixen la realitat —explica Anna Vallès,
periodista-estilista de Woman—, podria dir-te
que en part sí i en part no. Es dóna informació
de tendències i dissenyadors, però falta encara
connectar més amb el carrer, no generar
frustracions i orientar la gent sobre el que pot
trobar, quina indústria hi ha al darrera, la
diferent qualitat de les peces, com s'ha de cuidar
la roba, etc. De tota manera, domina la
informació que té més a veure amb la novetat i
la il·lusió. Tendim a parlar de marques que
revolucionin o hagin revolucionat el sector i a
Pilar Comín és la
periodista en actiu que fa
més anys que es dedica a
l'especialitat d'informació
de la moda
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de la professió, que no està sempre de desfilada
0 gaudint a més no poder amb les produccions
de moda en els paisatges més exòtics del
planeta, ja que ho tenen força més dur del que
sembla, sobretot a l'hora d'escriure". Seguint
amb aquest article, amb una mica de perspicàcia
1 llegint entre línies es pot saber què és el que
volen dir en realitat quan els periodistes de la
moda parlen, per exemple, de "sastres
esculturals" (peces que es veuen de ben lluny,
però que no hi ha manera de posar-se-les),
"col·lecció visionària" (impossible de vendre),
"línies i gestos lírics" (vestits fets per a la
immobilitat d'una foto). És clar, tot aquest
llenguatge es refereix a les desfilades, en què el
verb emocionar, per exemple, vol dir "no
avorrir", i "ha estat tot un espectacle", el
contrapunt necessari a allò més comercial (o
vulgar i repetitiu). Fugint de l'anècdota, el cert és
que en els darrers anys es parla de moda al
voltant de les desfilades. Per a Assumpció Batlle,
això és positiu: "El poder i la vitalitat del sector
es mostren organitzant manifestacions de qualitat
que generin notícies". Encara que reconeix que
el culte de la imatge ha estimulat la curiositat del
públic per conèixer la vida de les models,
convertides ara en personatges populars. "No
crec que això serveixi perquè la gent del carrer
s'interessi més per la moda i compri més. La
idea tradicional sobre les models era que havien
de passar de forma neutra per fer ressaltar la
peça que portaven sense desviar l'atenció. Això
podria ser més positiu".
El que importa és el model
És el peix que es mossega la cua: promoure i que
això reverteixi en l'enfortiment de la pròpia
indústria. "Malgrat la campanya de difusió de la
moda, del Pla d'Intangibles', de l'intent de
posicionar un 'made in Spain' fora de les nostres
fronteres —segons Salvador Samoy—, aquí
tothom va pel seu compte. La premsa ha
promogut i elevat fins a dalt de tot dissenyadors
que podien ser genials, no ho nego, però que no
oferien cap viabilitat industrial, ni posaven res de
la seva part per integrar-se en el procés. Així,
d'una banda, les desfilades i la promoció eren i
són necessàries per divulgar la moda, però per
altra banda han facilitat el personalisme d'alguns.
El periodista podia visitar un saló i no assabentar-
se de la verdadera indústria, simplement perquè
no tenia temps de visitar els estands".
"Tothom prefereix —confessa Aurora Segura—
veure la roba en precioses i belles models.
Personalment no em resultaria atractiu veure en
les revistes de moda algú que vesteix com jo
mateixa. Prefereixo veure coses que m'agradaria
poder portar si fos més alta o més prima".
Magda Solé és més gràfica: "El que és bonic
atreu, i el que és lleig repel·leix. Ningú no desitja
assemblar-se a la bruixa Patuixa. Moltes
jovenetes somien en canvi d'assemblar-se a
Claudia Schiffer, a Inés Sastre o Judith Mascó. I
saben que en part són tan atractives gràcies als
models que llueixen". Per a Lola Gavarrón, "el
model és l'ideal" i aquest és precisament
l'objectiu de la moda, "fer realitat la màxima
utopia de semblar àngels seductors tocats amb la
vareta màgica de la bellesa". El fenomen de
preponderància de les top models tant en les
desfilades o la publicitat de moda, pròpiament
dita, com en tots els mitjans de comunicació és
un fenomen internacional que aquí es manifesta
d'una manera molt concreta. "En fallar la tradició
continuada d'un periodisme de moda de prestigi,
el que existeix és molt recent i limitat a certs
mitjans, se sol barrejar tot, i quan analitzes la
informació que es publica sobre moda arribes a
la conclusió que només una petita part es
refereix a les propostes del propi sector". Per a
Salmoy, aquest és un problema greu. El poder
que estan adquirint les súper-models repercuteix
negativament en la indústria. "A Itàlia o França,
els dissenyadors més prestigiosos s'estan
plantejant de tornar als orígens i fer desfilar les
seves peces en models anònimes. No solament
per la reducció de costos que això comporta,
sinó per una simple qüestió de la difusió de la
marca. És aviat per saber quan arribarà aquí
aquesta "austeritat anunciada". De moment, els
més bells i cotitzats cossos del món continuen
donant la imatge de la moda, fan portada tant en
les revistes femenines d'alta gamma com en els
dominicals més prestigiosos. "Ja ho avançà fa
temps un reportatge a Times —explica
Margarita Rivière—: les models ja no eren
simples maniquís manejades per genials
modistes, eren autèntiques dones de negocis,
molt ben assessorades, que sabrien aprofitar la
Matilde Oriola: "En la
informació de la moda hi
entra molt més la
subjectivitat que en altres
temes"
conjuntura. I així ha estat. Hi havia hagut models
tan famoses, però mai de tan riques i
aparentment tan accessibles". Cal no oblidar que
estem a l'era de la imatge, i elles són la imatge
per excel·lència. No és estrany que siguin
contractades per les televisions en els seus
programes informatius per donar-hi el necessari
toc d'espectacle. Així ha passat amb Cindy
Crawford i la cadena americana MTV. Al nostre
país, i amb més lògica, es compta amb elles per
a magazines en què la moda hi té cabuda.
Tornem a la tendència internacional de tornar
als orígens, que per a Salvador Salmoy es
concreta en les revistes internacionals més
prestigioses, entre les quals hi ha les que edita
Vogue Italia, el camp que més directament
coneix: "Es tracta de tornar a valorar la imatge
de la moda com a estil, la sàvia conjunció de
peces que poden quedar perfectament en gent
anònima del carrer, siguin de la professió que
siguin. Això té molt a veure amb la saturació
d'imatges. En les revistes tot està tan cuidat, que
costa diferenciar-se. Les revistes semblen bonics
catàlegs, totes iguals".
La rerabotiga de la moda
En tractar del periodisme de la moda hem comès
l'error normal en aquesta mena d'informació:
quedar-nos massa en la superfície, analitzar
només el glamour, l'estil, la forma de vestir, les
passarel·les, les models. Seria important parlar
sobre qui mou els fils de la moda, què hi ha
darrera d'una col·lecció maca de roba o esbrinar
com s'imposen les modes i els estils... S'hauria
d'aprofundir-hi més, però només podem intentar
pesar els punts sobre les is. "La moda només és
una petita part, la més vistosa, sens dubte",
explica Germán Martínez, "d'una important
indústria que comprèn el sector tèxtil —que mou
milers de milions a l'any— i la confecció, que
mou unes deu vegades menys volum de negoci.
Una empresa tèxtil important pot facturar 3.000
milions a l'any. La marca de disseny més venuda
no ha superat els 300 milions". I tanmateix,
reconeix que la moda és el motor del procés: "Si
el que es produeix no és acceptat pel
consumidor, arrossega al fracàs tot el procés
anterior".
Aquest procés no resulta gaire conegut per la
majoria dels especialistes de la moda. En països
com França, amb mitjans especialitzats de gran
tradició [Vogue, Uomo Vogue, Dépêche Mode,
Glamour, Gap, etc.) que informen tant la indústria
com el consumidor final i participen molt
directament en l'elaboració de les tendències, que
ells mateixos reflectiran en el seu dia en llurs
propis mitjans, als periodistes "experts" no se'ls
escapa cap frase del llarg procés final. Margarita
Rivière ho explica perfectament en el llibre
esmentat més amunt: "Els mitjans de comunicació
tenen un paper fonamental en la popularització i
fins i tot en la generalització d'estils. El cert és que
qui maneja els fils de la moda són grups industrials
del sector, moltes vegades amb interessos en
aquests mateixos mitjans. Necessiten el suficient
poder per imposar la seva mercaderia als creadors
que fan tendències, a la indústria de la confecció i
als divulgadors de la moda. I per això s'agrupen en
fortes associacions de matèries primeres, com el
'Secretariat de la Llana'. Però la necessària
anticipació, la pròpia competència,
l'imprescindible secretisme i nombrosos factors
compliquen el procés fins a l'infinit. No és tan
senzill com per explicar-ho amb la teoria de la
conspiració".
L'explicació del procés de com s'arriba a la
moda al nostre país pot ser molt il·lustrativa.
Ningú millor que Pilar Díaz de Quijano, amb 20
anys d'experiència en l'Instituto Español de la
Moda, per explicar-ho: "A l'Institut traiem cada
temporada quaderns informatius de tendències
tant de teixits com de confecció. En teixits es
treballa amb dos anys d'antelació. Ara s'estan
decidint els tipus de teles, estampats, colors, etc.
Anna Vallès: "Domina
més la informació que té a
veure amb la novetat i la
il·lusió que amb la indústria
que té al darrera"
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que es portaran al 95. En la confecció es creen
línies amb un any d'antelació i es treballa amb sis
mesos per al comerciant. Per no equivocar-se es
confirmen contínuament les tendències rebutjant
de vegades algunes coses que crèiem que podien
agradar i afegir-ne d'altres a última hora".
De què es nodreixen per crear tendències i
després acceptar? "La moda és internacional, ja
fa molt de temps que estem en el mercat únic.
S'han de tenir en compte molts factors,
l'evolució del gust, els costums, la filosofia, les
pel·lícules de cinema'que poden marcar estil,
etc.". De tot això s'alimenten els dissenyadors
de l'Institut, igual que els dissenyadors, associats
o no, els equips dels grans industrials i les
marques més potents. Es convergeix en la
mateixa idea del que s'ha de portar partint de
diferents punts". No tota la moda que es veu a
les botigues passa per aquest procés.
L'anomenada moda immediata o "confecció
ràpida" pot sostreure's del procés i vendre
demà, realitzada a la seva manera, la tendència
que han vist exposada avui. "S'ha de tenir en
compte —explicar Pilar— que ells són els que
més venen i s'ha d'acceptar que també fan
moda, amb una forta indústria al darrera. El que
és verdaderament important en tot procés de
producció és que el producte final tingui la
màxima qualitat. Si la moda és de veritat un dels
instruments de democratització, s'ha d'exigir que
tothom, segons les seves possibilitats, pugui
vestir una roba digna. Qualitat no vol dir mohair
100%, sinó producte competitiu i ben acabat.
Aquesta és l'única fórmula per competir, es
treballi en el sector que es treballi. L'anomenada
moda immediata no hauria de continuar essent
menyspreada en els mitjans de comunicació més
prestigiosos".
La dona, protagonista
Encara que la moda teòricament es dirigeix
diferencialment a homes o dones segons la
proposta, en la pràctica són elles les
destinatàries del missatge final del consum: "Així
agradaràs més"; "Aquest és l'home que
t'agrada". Per explicar això es podria adduir el
paper "objecte d'adorn" que tradicionalment se li
ha adjudicat, a la dona. Simone de Beauvoir en
donava les claus a El segon sexe: "La roba, les
modes, han estat sovint aplicades a separar el
cos femení de la seva transcendència: la xinesa
amb els peus embenats a penes pot caminar, les
urpes pintades de la star de Hollywood la priven
de les seves mans i els talons alts li impedeixen
caminar. Des del mirinyac fins a les cotilles, les
crinolines o les més recents faixes, semblen
menys destinades a accentuar la silueta femenina
que a augmentar la seva importància". Per a
Margarita Rivière, estudiar el vestit femení a
través del temps porta a conèixer un dels
aspectes més importants i quotidians de
l'opressió de la dona: "En la seva evolució
vestimentària, l'home també es fa amo de la
situació i relega la dona a un paper decoratiu i
inútil que l'obliga a estar sempre pendent del seu
aspecte físic. Aquesta situació d'una moda per a
homes i una moda per a dones, amb les seves
convencions particulars, és la que ha heretat la
nostra generació, i des del 1960 ha estat posada
en qüestió de forma oberta i clara".
L'evolució i el periodisme de moda
Aquesta opinió, que Margarita Rivière exposa al
seu llibre La moda. ¿Comunicación o
incomunicación?, la subratlla amb aquestes
paraules: "L'ideal seria que en el futur el vestit
tornés als seus orígens com una necessitat
d'abrigar-se i sentir-se a gust, i prou. L'ideal seria
que en les famílies hi hagués un gran armari i
que cada membre agafés les peces de roba que
necessités en aquell moment. De fet, hi ha
factors que ens hi apropen. Certes peces
considerades masculines formen part del vestuari
normal de la dona. Ells s'adornen més i no se
senten obligats a portar sempre a sobre
l'uniforme del polític o del financer. La roba
esportiva és comuna, etc.".
Certament, les coses han evolucionat, i en això
el periodisme de moda hi ha tingut molt a veure,
però també hi han factors actualment que
suggereixen la tornada al món de les cadenes.
D'una banda, a la dona se li ofereix un ventall
més ampli de possibilitats. D'acord. Pot mostrar-
se de mil maneres i vestir-se segons la seva
personalitat, però abans que res el més
important és seduir. Aquesta idea alguns
dissenyadors "geni" la porten al paroxisme i la
provocació. Així ho explica Maria Vela Zanetti,
en comentar d'una forma positiva, però alhora
crítica, en un article publicat a Elle, el món de
Versace: "Representants d'allò femení modern
carreguen contra tots els tòpics del segle,
soledat, trencament i sensualitat desesperada i
pervertida (...). Si la història és convertir el cos
en superfície de representació, Versace ha
aconseguit un escenari múltiple, els seus vestits,
més que peces, semblen tatuatges portats amb fe
per una col·lecció de convictes el pecat de les
quals és viure al límit el seu propi cos".
)
A l'esquerra, una pàgina
de La Vanguardia del mes
de març del 1960, amb la
popular secció de moda
de Pilar Comín "Retablo
femenino".
Renée López de Haro:
"Informar de moda o de
successos ha estat la pràctica
més comuna del nouvingut a
una redacció"
retablo femenino COMIN
EL TEMERARIO ABANDONO
Lu llama en
Notas
al margen
ïffi&BnâE
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Ert aquesta pàgina,
fotografia realitzada per
Louis Lussier d'una
model coberta amb un
vestit en què s'ha utilitzat
com a matèria primera
carn d'animals. Es tracta
d'un dels treballs de
l'artista txeca Jana
Sterbak, que va exposar
a Barcelona el mes
d'abril passat, a la sala
Montcada de la Fundació
La Caixa, diverses peces
d'indumentària femenina
tractades com a metàfora
dels condicionaments
que determinen els
processos de constitució
de la subjectivitat de la
dona.
A la plana de la dreta,
pàgina d'obertura d'un
reportatge en una revista
de modes. El títol és ben
significatiu: "Com una
nina". El text i les fotos
insistien en la incitació
perquè la dona es
converteixi en un objecte
a través del vestuari.
Assumpció Batlle: "És
positiu que els últims anys es
parli de moda al voltant de
les desfilades"
I és que la moda és alguna cosa més del que
mostra, pot suggerir sexe pur, desig no
acomplert en època de continència, l'expressió
inconfessable del món de les nostres fantasies.
Això explicaria modes que han tingut un gran
èxit al carrer, com la "llenceria vista" de
Madonna, que amb un body metàl·lic de Jean
Paul Gaultier (un altre geni provocador que sap
absorbir les contradiccions de la nostra societat
per crear estil) suggeria el sado-maso més
sofisticat.
Tot excés crea el seu contrari, i la moda també
té la seva
fórmula de
Una mica d'història
Si ens circumscrivim al nostre país després de la
guerra civil, primer van ser els grans modistes,
com Cristóbal Balenciaga, Pedro Rodríguez i
Manuel Pertegaz (sense oblidar modistes de la
importància d'Asunción Bastida o botigues com
Santaulària i El Dique Flotante), i immediatament
després les cronistes de societat que explicaven (i
encara expliquen) els vestits que portava la tal i la
tal altra. Quan aquests creadors van començar a
presentar les seves col·leccions "públicament" o
van aparèixer
associacions
de modistes
com la
Cooperativa
de la Alta
Costura,
dependent del
Sindicat
vertical,
fundada per
Pedro
Rodríguez i
dirigida
després per
Segismundo
d Anta (al
principi d'any
van presentar
la seva 103a.
edició a l'hotel
Ritz), es van
començar a
publicar les
primeres
cròniques de
moda,
pròpiament
dites,
realitzades
també per les
cronistes de
societat.
Va ser al final
dels anys 50
quan van
aparèixer les
primeres
expertes en
moda, Pilar
Comín, Maria
Luz Morales,
Magda Solé. El "desarrollismo" facilitava un
més gran poder de consum, i la moda, amb la
irrupció del prêt-à-porter, podia interessar algú
més que les dames de l'alta societat. Per a
Germán Rodríguez, que en aquells anys va
començar a col·laborar amb el grup de premsa
tècnica del tèxtil de Sergi Doria, "les
col·leccions presentades pel primer Saló de la
Confecció en 1961 van tenir un realçament
impressionant i així van continuar fins al 65".
Ja als anys 70 es van afegir altres factors a la
promoció, difusió i enfortiment del món del
contenció,
sobretot quan
ha d'adaptar-
la a èpoques
de crisi. El
barroquisme i
la sofisticació
màxims
poden succeir-
los la
senzillesa i
allò més
simple.
Continua
dominant el
més pur
excepticisme
del "tot val", i
també la
recuperació
d'estils
d'èpoques
"glorioses"
com els 60, i
ja s'anuncia a
bombo i
platerets la
introducció de
la moda
"pobra". La
dona sap que
tots aquests
factors els pot
usar a favor
seu (tal com
ho ha fet en
els darrers
anys), però
sempre que
pugui imposar el seu propi gust i les seves
aspiracions. No, no ens enganyem, que fins i
tot l'estètica grunge del mal gust, de combinar
sense solta ni volta i posar-se les peces més
horribles, pot ser símbol de modernitat, classe i
poder econòmic. Segons Margarita Rivière, "el
no va més en moda de Nova York és la roba
del serbi Zoran Florane, que ofereix quatre
models diferents, d'allò més simple, i que
costen un ull de la cara. Amb ells han desfilat
tan felices famoses actrius, com Isabella
Rosellini".
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tèxtil i la confecció, la creació de l'Instituto de la
Moda (1972), fusionat de dos organismes, els
salons del Mediterrani, l'assumpció de la Fira de
Barcelona com a organitzadora dels salons de la
mostra dels Teixits, la creació del Grupo Moda
del Sol i el naixement de les desfilades a
Madrid. Catalunya havia mostrat a bastament la
seva vocació de lideratge en aquest camp
gràcies a la seva capacitat industrial. S'havia
dotat de potents associacions industrials. De fet,
la fundació del Saló Gaudí en 1985, promogut
per J.A. Comín i José Ma. Echevarría, amo
d'Italco (la
fàbrica
d'Ermenegildo
Zegna a
Polinyà), era
una mostra
clara que mai
voldrien deixar
de ser el
centre de la
moda. Però,
en aquest país
havien de
passar moltes
coses, una
impressionant
reconversió
del sector,
després de la
crisi dels 70,
la pèrdua de
l'alta costura i
amb ella la
"influència" de
l'aristocràcia,
tant catalana
com
madrilenya,
que se'n
nodria. Tot i
que l'alta
costura no va
desaparèixer
mai del tot, els
més grans
modistes que
havien estat
reconeguts
internacio¬
nalment no
van poder
resistir la força
de les peces seriades. Però anem cap endavant.
Estem a la meitat dels 80 i es tracta de
promoure la "Moda de España", crear un
Made in Spain" a la italiana. Per això es crea
el Centro de Diseño y Moda i s'aprova un Pla
d Intangibles (subvencions a la promoció,
publicitat i imatge del disseny) amb l'objectiu de
casar d'una vegada per totes el món de la
indústria i el del disseny. Però s'ha de
complaure tothom. A Barcelona es desfila:
Promoguem el sector 'Home"', a Madrid es
desfila: "Faran 'Dona'", i el mateix a València.
"El seu fort és la moda infantil". Els gallecs
ajudats a nivell local es conformen i vénen a
ensenyar les seves col·leccions a Barcelona,
però a Catalunya no hi estan d'acord. Han
d'escollir: "Aquí o allà". La premsa de moda,
molt desenvolupada, aleshores, s'ha de dividir i
ho fa. No debades es viu una espècie de boom.
Espanya s'ha posat de moda i a tothom
l'interessa el nostre país. "Què proposem?".
Ens visiten els japonesos (ja hi ha unes
pròximes olimpíades), els americans, fins i tot
els italians i francesos accepten gentilment la
nostra
competència.
Ara les coses
han tornat a
mare. No
s'han
complert les
previsions,
però gran part
de la indústria
ha sabut
adaptar-se i
sobreviu. El
mercat únic ja
és una realitat
i s'han de
posar els ulls
en l'horitzó.
Els principals
centres de la
moda tornen a
ser (mai no
han deixat de
ser-ho) París i
Milà. Madrid
es reserva per
a les
aristòcrates
locals. I
Barcelona?
Les marques
més
competitives i
els
dissenyadors
amb visió de
futur
continuen al
peu del canó.
Aquí hi ha els
millors
especialistes
en la premsa especialitzada i tècnica. També hi
ha molt bons estilistes. Possiblement menys
que a Madrid, on s'ha consolidat el regne de
les revistes femenines. Alguns d'ells es
consideren periodistes i altres no. I
mentrestant, els nostres estudiants de Ciències
de la Informació no mostren a les enquestes
cap preferència per aquest sector.
Evidentment, no hi ha cap assignatura que
tingui res a veure amb el camp de la moda.
¿Continua essent aquest sector el gran
desconegut? •
Pizzi impalpabili, lini ajourés, chiffon, sapgallo e mer-
letti. Volants, balze, nastrini di raso e orli smerlati. Abi-
ti che si ispirano alia biancheria romántica e «impor¬
tante» di una volta e nello stesso tempo al guardaro-
ba maliziosamente ingenuo delle bambole d'epoca.
Per a l'elaboració d'aquest informe
han estat consultats els següents
periodistes:
- Margarita Rivière, autora de
diversos llibres sobre la moda com
a fenomen sociològic: Lo cursi y el
poder de la moda, La moda,
¿comunicación o incomunicación?
i Historia de la media.
- Joana Bonet, directora de la
revista Woman.
- Lola Gavarrón, periodista demoda al Grupo lo i autora de
diversos llibres sobre la moda com
a fenomen sociològic: Piel de
ángel, La mística de la moda.
- Magda Solé, periodista de moda
que ha col·laborat a Hoja del
Lunes, Diario de Barcelona, La
Vanguardia i en revistes tècniques
i de joieria. Autora d'una biografia
de Pedro Rodríguez.
- Aurora Segura, encarregada de
moda al dominical de La
Vanguardia.
- Renée López de Haro, creadora
de la secció de moda a El País.
- Maria Casanovas, editora de la
revista barcelonina de moda Impar,
ex-directora de Ymoda.
- Salvador Salmoy, delegat a
Barcelona de la revista Vogue.
Assessor del Centre de Disseny i
Moda.
- Maria Assumpció Batlle, ex-
directora de Ymoda, delegada a
Barcelona de Biba.
- Anna Vallès, directora de la
secció de moda a la revista
Woman.
- Matilde M. Oriola, experta en
disseny i moda a El País.
-Anna Páramo, col·laboradora
d'E/ País.
- Germán Martínez, editor de les
revistes Textil Exprés i Market
Visión.
- Astrid Lepp, directora de moda a
la revista barcelonina Pinker.
- Pilar Díaz de Quijano,
responsable de premsa a l'Instituto
de la Moda. Col·laboradora en
revistes tècniques.
Salvador Salmoy: "La
premsa ha promogut
dissenyadors que poden ser
genials, però que no ofereixen
cap viabilitat industrial"
